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Due to the booming young mothers and fathers in the new era as well as the changes 
in the concept of parenting and the favorable liberalization of China's second child 
policy, the maternal-baby nursing market continues to grow, and it has become a must 
for businesses nowadays. In 2020, the size of the maternal-baby nursing market will 
reach 3.6 trillion. (Data: Yibang Power China's Maternal and Child Industry White Paper 
2017). 
The rapid development of mobile Internet, highly transparent information, 
consumers grasp the sovereignty, along with the rise of the middle class, consumption 
increase encouraged personalized, customized needs. The boundaries between online 
and offline are becoming increasingly blurred. Consumers are more inclined to choose 
multi-category with service channel providers. If the retailers still rely on good market 
resources, and the difference between the sales and purchase of commodities, they will 
face a huge challenge of the decrease in passenger flow and a decline in performance. 
The paper takes the relationship between maternal-baby nursing retailers and 
targets customers as the study object, based on customer service of maternal-baby 
nursing retailer data, empirical studies, we found that this particular group, mothers and 
babies, especially value safety, quality, public praise and community review. If the retail 
enterprise attaches importance to establishing relationships with customers and 
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enhances the relational viscosity through mutual trust, emotional formation and spread 
of public praise, it will help to increase the traffic volume and increase the output value 
of single customers. 
The maternal-baby nursing retailers form a strong relationship between enterprises 
and customers by establishing a strong relationship between products and customers, 
employees and customers, and customers to customers. Maternal-baby nursing retailers 
operate single-customer value deeply, build a heavy membership system and manage 
customer assets, thereby enhancing their brand and performance. 
The research on the method of establishing the strong tie can be considered as an 
analysis of feasibility. The research results of this paper will help to improve the overall 
customer service experience and satisfaction of the mother and infant retail industry, 
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市场规 模由 2010年的 8千亿元增长至 2015年的 1.8万亿元，年均增长率达到 17%。其
中，婴童产品及服务占据了整体市场的大半壁江山，二者之和占比超过 90%。 
受出生人口增长和消费能力升级的推动，未来五年，中国母婴童市场需 求仍将持续
处于上升态势，预计将以每年 15%的速度增长，2020年的整体市场规模接 近 3.6万亿
元。其中，婴童产品虽然绝对体量 占比仍然较高，但由于经历了 2012-2014年 的井喷
期，其市场渗透率高于其余子市场， 因此 2015-2020年期间的增速将逐步放缓。 而其
余三大品类，即婴童服务、孕妇产品和孕妇服务的增速都将有所提高。 
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所趋缓， 由 17%下降至 12%左右。具体到各个产品品类，食品和服装将长期占据产品市
场超过 70% 的市场份额，但考虑到二者已进入相对成熟的 发展阶段，增速将逐步降低，
























































- 提供多/全产品品类和服务的品牌商，如 金宝贝等； 
- 提供多/全产品品类但不提供服务的品牌 商，如好孩子等； 
- 提供有限产品品类，不提供服务的品牌 商，如 Balabala等； 
- 提供多/全产品品类和服务的线下集合零 售商，如孩子王等； 
- 提供多/全产品品类但不提供服务的线下 集合零售商，如玩具反斗城等； 
-   提供有限产品品类，不提供服务的线下集 合零售商，如 ROOKIE等； 
- 提供多/全产品品类和服务的垂直电商， 如辣妈帮等； 
- 提供多/全产品品类但不提供服务的垂直 电商，如蜜芽宝贝等； 


































线上渠 道，同时也有部分线上购物网站在开拓线下渠 道。调研结果显示，目前 1/3的消




































































































































































































    1、公司对各接触渠道的定义： 
   （1）线下购物：指顾客在实体门店购买商品。 
   （2）线上购物：指顾客通过互联网在线交易的方式购买商品。 
   （3）互动：即顾客互动，指公司组织各种类型线下活动，建立并增进与顾客的关系。
包括但不限于知识课堂、益智游戏、科学探索、手工制作、户外探险、定制生日会等。 
   （4）育儿：即育儿服务，指由公司育儿顾问为顾客提供的各项母婴健康成长服务。包
括但不限于新生儿理胎发、母乳喂养指导、婴幼儿抚触、小儿推拿、儿童理发等服务。 
   （5）游乐：指顾客购买儿童游乐服务。 
   （6）保险：指顾客购买不同类型的保险服务。 
    2、公司获得收入或盈利的主要渠道是：线下购物。 
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    3、公司通常通过其它渠道（线上、互动、育儿、游乐、保险）提供免费服务或收取
相对较低的费用。这些渠道主要充当客户关系形成工具。 
    4、本文通过以下两个定量指标测量公司和顾客关系的强度，这些指标可以称为“强关
系指标”。 
    （1）顾客使用渠道的数量 
    （2）顾客对每种渠道的使用次数 
    5、在测量财务回报过程中，我们使用每名顾客收入总额。 
3.2关于测算中定量数据的说明 
1、统计范围：首次消费 2017年之前（包括 2017年），当前小孩年龄为 0-6岁，最

























1 62410 524003 645007 15524 8 10 241  2487 
2 43339 672971 854618 20913 16 20 245  4825 
3 15875 334033 436512 10553 21 27 242  6647 
4 4338 119619 162972 3631 28 38 223  8371 
5 622 22806 33982 695 37 55 204  11168 



















1 22690 295441 379460 9795 13.02 16.72 4317  258  
2 8078 111723 142547 3675 13.83 17.65 4549  258  
3 7313 117620 153265 3895 16.08 20.96 5327  254  
4 4140 68132 89024 2317 16.46 21.50 5596  260  
5 3575 61450 79553 2021 17.19 22.25 5652  254  
6 2862 52171 67283 1663 18.23 23.51 5812  247  
7 2336 44880 58132 1389 19.21 24.89 5947  239  
8 1872 37299 48353 1207 19.92 25.83 6447  250  
9 1584 33815 43774 1051 21.35 27.64 6635  240  
10 1370 29740 38618 905 21.71 28.19 6609  234  
11 1209 27445 35302 831 22.70 29.20 6870  235  
 30 





12 961 22332 28617 686 23.24 29.78 7135  240  
13 851 20812 26731 598 24.46 31.41 7030  224  
14 743 19133 24592 553 25.75 33.10 7446  225  
15 633 16943 22083 488 26.77 34.89 7704  221  
16 560 15136 19545 426 27.03 34.90 7602  218  
17 494 14097 18145 388 28.54 36.73 7853  214  
18 398 11603 14983 325 29.15 37.65 8175  217  
19 402 12197 15687 345 30.34 39.02 8578  220  
20 344 10549 13614 281 30.67 39.58 8172  207  
21 304 9862 12919 267 32.44 42.50 8773  206  
22 272 8965 11679 225 32.96 42.94 8272  193  
23 227 7715 10062 203 33.99 44.33 8931  201  
24 232 8573 11199 227 36.95 48.27 9793  203  
25 195 6819 8635 167 34.97 44.28 8561  193  
26 187 6751 8888 173 36.10 47.53 9227  194  
27 169 6204 8038 148 36.71 47.56 8749  184  
28 154 5773 7369 136 37.49 47.85 8826  184  
29 136 5213 6842 141 38.33 50.31 10394  207  










 估计 t统计 p值 
常数项 2944.3 190.9 0 
互动频次 227.5 22.637 3.1773e-113 
保险频次 945.8  21.111 9.4217e-99 
游乐频次 1716.2 70.184  0 
育儿频次 1943.6 15.732 1.031e-55 











 估计 t统计 p值 
常数项 7.23537 1608.4 0 
互动频次 0.06225 21.242 5.9397e-100 
保险频次 0.13000  9.9489 2.6034e-23 
游乐频次 0.39072 54.783  0 
育儿频次 0.28114 7.8091 5.8035e-15 




    在这些强关系指标当中，游乐频次系数最大，为 0.39。这似乎表明游乐频次增加可能
导致每名客户收入百分比增加最大。其次是育儿频次（0.28）和线上频次 （0.17）。 
3.4 平均每名客户收入和关系强度指标的相关性 
    在此小节，我们将考察聚合影响。具体而言，我们将衡量单个顾客的平均收入如何随
以下两个维度而变化：1）客户使用的渠道数量；2）客户对任何这些渠道的使用频次。 




1) 多渠道的接触：每增加一个接触渠道，人均消费增加 1945，拟合系数 R²=0.988，
即伴随着接触渠道的增加，个体产值正向发展。 
    2）多频次的接触：接触频率每增加一次，人均消费增加 168元，拟合系数
R²=0.92。 
    3）互动：互动次数越高、产值越高趋势明显，互动 8次以内规律性明显。 
    4）保险：每增加 1次保险销售，商品产值增长 1400元，整体拟合系数 R²=0.65。 
5）游乐：每增加 1次游乐，商品产值增长 838元，拟合系数 R²=0.96。 































渠道接触每增加一次，人均消费增加 168，拟合系数 R²=0.92，有非常高的置信度。 


































互动 1 8812 157755 204796 4772.9 17.90 23.24 5416 233 
互动 2 5718 113198 147074 3385.1 19.80 25.72 5920 230 
互动 3 1815 41419 54961 1191.3 22.82 30.28 6564 217 
互动 4 1321 30191 40691 869.6 22.85 30.80 6583 214 
互动 5 652 16268 22512 447.7 24.95 34.53 6867 199 
互动 6 481 12609 17122 343.3 26.21 35.60 7138 201 
互动 7 274 7563 10257 189.0 27.60 37.43 6897 184 
互动 8 229 6199 8580 165.9 27.07 37.47 7246 193 
互动 9 168 4915 6911 139.6 29.26 41.14 8309 202 
互动 10 139 3558 4913 90.0 25.60 35.35 6477 183 
互动 11 104 2641 3574 57.0 25.39 34.37 5484 160 
互动 12 73 2244 3281 62.4 30.74 44.95 8546 190 
互动 13 69 1931 2726 52.1 27.99 39.51 7550 191 
互动 14 63 1972 2739 46.4 31.30 43.48 7359 169 
互动 15 46 1885 2880 44.4 40.98 62.61 9661 154 
保险 1 1663 38514 52681 1127.5 23.16 31.68 6780 214 
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保险 2 459 12182 17325 339.4 26.54 37.75 7394 196 
保险 3 198 6327 9565 189.6 31.95 48.31 9577 198 
保险 4 96 2858 4459 80.4 29.77 46.45 8372 180 
保险 5 61 2090 3127 52.8 34.26 51.26 8650 169 
保险 6 24 1043 1622 33.5 43.46 67.58 13941 206 
保险 7 22 969 1592 22.2 44.05 72.36 10073 139 
保险 8 10 744 1322 21.4 74.40 132.20 21445 162 
保险 9 12 626 1063 19.0 52.17 88.58 15860 179 
游乐 1 15951 309726 406516 10116.5 19.42 25.49 6342 249 
游乐 2 3309 79912 106038 2481.0 24.15 32.05 7498 234 
游乐 3 799 23611 32125 689.0 29.55 40.21 8623 214 
游乐 4 226 6872 9641 198.6 30.41 42.66 8786 206 
游乐 5 88 3058 4257 87.0 34.75 48.38 9887 204 
线上 1 13769 196613 258078 6815.3 14.28 18.74 4950 264 
线上 2 7326 112526 145939 3855.9 15.36 19.92 5263 264 
线上 3 4793 79622 103475 2709.8 16.61 21.59 5654 262 
线上 4 3515 60714 78295 2042.5 17.27 22.27 5811 261 
线上 5 2794 51111 65771 1651.2 18.29 23.54 5910 251 
线上 6 2253 42342 54555 1369.6 18.79 24.21 6079 251 
线上 7 1840 36638 47040 1162.6 19.91 25.57 6319 247 
线上 8 1534 31596 40617 985.9 20.60 26.48 6427 243 
线上 9 1284 28248 36054 876.9 22.00 28.08 6830 243 
线上 10 1072 24154 30788 728.4 22.53 28.72 6795 237 
线上 11 944 23037 29435 686.6 24.40 31.18 7273 233 
线上 12 799 19721 24948 595.8 24.68 31.22 7457 239 
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线上 13 672 16640 21209 478.8 24.76 31.56 7124 226 
线上 14 576 15826 20145 452.7 27.48 34.97 7860 225 
线上 15 516 14284 18323 423.1 27.68 35.51 8199 231 
线上 16 446 12659 16055 360.4 28.38 36.00 8081 224 
线上 17 388 11565 14579 316.2 29.81 37.57 8150 217 
线上 18 362 11094 14306 311.9 30.65 39.52 8615 218 
线上 19 322 10444 13312 285.3 32.43 41.34 8860 214 
线上 20 274 8817 11267 228.8 32.18 41.12 8351 203 
线上 21 222 7547 9669 196.9 34.00 43.55 8870 204 
线上 22 211 7362 9316 186.3 34.89 44.15 8829 200 
线上 23 183 6503 8296 166.9 35.54 45.33 9119 201 
线上 24 157 5772 7237 145.8 36.76 46.10 9290 202 
线上 25 156 5658 7114 137.3 36.27 45.60 8800 193 
育儿 1 575 15250 20452 511.6 26.52 35.57 8897 250 
育儿 2 134 3845 5417 136.9 28.69 40.43 10214 253 
育儿 3 33 576 816 19.1 17.45 24.73 5799 235 





统计（全模型 R平方统计， F统计和 p值，以及误差方差估计）： 
0.30313   9.937    0.00764    796350.3648 
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保险渠道接触次数的与人均消费的关系
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统计（全模型 R平方统计， F统计和 p值，以及误差方差估计）： 
0.6464   12.797857   0.009007   9416655.8508 





统计（全模型 R平方统计， F统计和 p值，以及误差方差估计）： 
0.96033   72.49267   0.003403   96824.8000 
    拟合结果：整体拟合系数 0.96，游乐接触次数越高、产值越高趋势明显，每增加 1次
游乐，商品产值增长 838。 
（4）将线上商品渠道接触次数与人均消费的数据进行拟合： 














统计（全模型 R平方统计， F统计和 p值，以及误差方差估计）： 











































1)已进入市场，截至 2015年底，孩子王已进入全国 16省份及直辖市； 
2) 孩子王各个层级市场已进入城市的母婴店市场份额； 
















































































































































































































































图表 24 0-3岁互动 
 
4-6岁：开笔礼、毕业季 















































































































子的情况和 120说清楚。同样的场景，于 2017年 12月在山东潍坊店再一次上演，宝宝在
童乐园玩耍时突然高热昏厥，育儿顾问徐艳萍及时进行急救，并为医院治疗抢救争取了宝
贵的时间。 
            
案例一：从陌生人到好朋友  
 67 









































               
案例四  主动帮助外籍顾客提供解决方案 













































   
案例七  解决新手爸爸的棘手问题 
育儿顾问：洛阳万达店育儿顾问 童文丽 自述 
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图表 39孩子王育儿顾问童文丽帮助新手爸爸 











案例八  帮助新手爸爸解决棘手问题 
育儿顾问：洛阳万达店育儿顾问 王毅 自述 
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图表 40孩子王育儿顾问王毅帮助新手爸爸 
   
































案例十  帮断奶顾客解决难题 



































    孩子王确立了顾客的几个重要的关系来将强关系进行到底。 
    会员与商品的关系，我们称之为定制的关系； 



































































































   
2) 月子三宝套餐--专为月子期间的妈妈量身定制的三宝套装，全方位解决月子期间
出现的易进风、易感冒、易头痛的烦恼，保持体温恒定，给妈妈十足的安全感； 











































































































































































































售额 44856元。（由荣誉顾问推荐会员购买数量总计 87包，总计金额 12006元）。 
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图表 55孩子王陕西渭南万达店荣誉顾问 
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